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Cette	 ﾠ communication	 ﾠ a	 ﾠ pour	 ﾠ objectif	 ﾠ de	 ﾠ montrer	 ﾠ que	 ﾠ le	 ﾠ carré	 ﾠ sémiotique	 ﾠ
continuité/discontinuité	 ﾠde	 ﾠJM	 ﾠFloch	 ﾠ(1990)	 ﾠest	 ﾠpertinent	 ﾠpour	 ﾠl’analyse	 ﾠdes	 ﾠstratégies	 ﾠ
de	 ﾠ marques	 ﾠ sur	 ﾠ le	 ﾠ long	 ﾠ terme.	 ﾠ Notre	 ﾠ analyse	 ﾠ propose	 ﾠ d’analyser	 ﾠ l’efficacité	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ
communication	 ﾠau	 ﾠtravers	 ﾠde	 ﾠl’effet	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠcontinuité	 ﾠdu	 ﾠdiscours	 ﾠsur	 ﾠle	 ﾠcapital	 ﾠmarque.	 ﾠ	 ﾠ
L’efficacité	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠcommunication	 ﾠest	 ﾠtraditionnellement	 ﾠmesurée	 ﾠpar	 ﾠla	 ﾠmémorisation	 ﾠde	 ﾠ
l’annonce,	 ﾠ l’attitude	 ﾠ envers	 ﾠ l’annonce,	 ﾠ l’intention	 ﾠ d’achat	 ﾠ et	 ﾠ enfin	 ﾠ le	 ﾠ comportement	 ﾠ
effectif	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ cible	 ﾠ au	 ﾠ travers	 ﾠ des	 ﾠ données	 ﾠ de	 ﾠ panel.	 ﾠ Le	 ﾠ capital-ﾭ‐marque,	 ﾠ variable	 ﾠ
importante	 ﾠ de	 ﾠ l’entreprise,	 ﾠ est	 ﾠ plus	 ﾠ rarement	 ﾠ utilisé	 ﾠ comme	 ﾠ variable	 ﾠ dépendante	 ﾠ de	 ﾠ
l’efficacité	 ﾠcar	 ﾠsa	 ﾠmesure	 ﾠévolue	 ﾠplus	 ﾠlentement.	 ﾠOr	 ﾠde	 ﾠnombreuses	 ﾠactions	 ﾠmarketing	 ﾠ
sur	 ﾠ la	 ﾠ gestion	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ marque	 ﾠ influencent	 ﾠ positivement	 ﾠ ou	 ﾠ négativement	 ﾠ cette	 ﾠ valeur	 ﾠ
essentielle	 ﾠà	 ﾠl’entreprise.	 ﾠLe	 ﾠcapital-ﾭ‐marque	 ﾠest	 ﾠle	 ﾠfondement	 ﾠnaturel	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠpolitique	 ﾠde	 ﾠ
marque	 ﾠà	 ﾠtravers	 ﾠles	 ﾠâges	 ﾠmais	 ﾠnécessite	 ﾠune	 ﾠcontinuité	 ﾠdu	 ﾠdiscours.	 ﾠ
Cependant	 ﾠ la	 ﾠ communication	 ﾠ des	 ﾠ marques	 ﾠ est	 ﾠ soumise	 ﾠ à	 ﾠ de	 ﾠ nombreuses	 ﾠ ruptures	 ﾠ
potentielles	 ﾠ car	 ﾠ la	 ﾠ vie	 ﾠ d’une	 ﾠ marque	 ﾠ est	 ﾠ rythmé	 ﾠ par	 ﾠ l’innovation	 ﾠt e c h n o l o g i q u e , 	 ﾠl e s 	 ﾠ
ruptures	 ﾠorganisationnelles	 ﾠ(changement	 ﾠde	 ﾠdirigeants,	 ﾠfusion/acquisition)	 ﾠet	 ﾠenfin	 ﾠles	 ﾠ
changement	 ﾠ technologiques	 ﾠ (cf.	 ﾠ Thomson).	 ﾠ Comment	 ﾠ peut-ﾭ‐on	 ﾠ gérer	 ﾠ la	 ﾠ nécessaire	 ﾠ
continuité	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque	 ﾠpour	 ﾠla	 ﾠconstruction	 ﾠde	 ﾠson	 ﾠcapital	 ﾠavec	 ﾠles	 ﾠproblématiques	 ﾠde	 ﾠ
rupture,	 ﾠde	 ﾠsurprise	 ﾠet	 ﾠd’innovation	 ﾠpour	 ﾠcréer	 ﾠl’attention	 ﾠ?	 ﾠ
Cette	 ﾠ communication	 ﾠ propose	 ﾠ le	 ﾠ carré	 ﾠ sémiotique	 ﾠ comme	 ﾠ outil	 ﾠ de	 ﾠ diagnostic	 ﾠ des	 ﾠ
positions	 ﾠidentitaires	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque.	 ﾠ
L’utilisation	 ﾠ du	 ﾠ carré	 ﾠ sémiotique	 ﾠ en	 ﾠ marketing	 ﾠ s’est	 ﾠ répandue	 ﾠ depuis	 ﾠ le	 ﾠ début	 ﾠ des	 ﾠ
années	 ﾠ90.	 ﾠ	 ﾠAinsi,	 ﾠpour	 ﾠétablir	 ﾠune	 ﾠtypologie	 ﾠdes	 ﾠvoyageurs	 ﾠdu	 ﾠmétro,	 ﾠFloch	 ﾠ(1990)	 ﾠa-ﾭ‐t-ﾭ‐il	 ﾠ
utilisé	 ﾠle	 ﾠcarré	 ﾠsémiotique.	 ﾠDans	 ﾠce	 ﾠdernier	 ﾠcas,	 ﾠle	 ﾠcorpus	 ﾠqui	 ﾠa	 ﾠpermis	 ﾠl’élaboration	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠ
catégorie	 ﾠconceptuelle	 ﾠcontinuité	 ﾠ/	 ﾠdiscontinuité	 ﾠsont	 ﾠles	 ﾠdonnées	 ﾠrassemblées	 ﾠpar	 ﾠles	 ﾠ
enquêteurs	 ﾠ qui	 ﾠ ont	 ﾠ observé	 ﾠ de	 ﾠ manière	 ﾠ discrète	 ﾠ le	 ﾠ parcours	 ﾠ du	 ﾠ voyageur	 ﾠ dans	 ﾠ les	 ﾠ
couloirs	 ﾠdu	 ﾠmétro	 ﾠparisien.	 ﾠ	 ﾠ
Ce	 ﾠ schéma	 ﾠ s’applique	 ﾠ parfaitement	 ﾠ à	 ﾠ la	 ﾠ lecture	 ﾠ des	 ﾠ décisions	 ﾠ de	 ﾠ communication.	 ﾠ La	 ﾠ
continuité	 ﾠfait	 ﾠpeur	 ﾠau	 ﾠdirecteur	 ﾠdu	 ﾠmarketing,	 ﾠqui	 ﾠcomme	 ﾠun	 ﾠministre	 ﾠde	 ﾠl’éducation	 ﾠ
nationale,	 ﾠveut	 ﾠlaisser	 ﾠson	 ﾠempreinte	 ﾠsur	 ﾠla	 ﾠvie	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque	 ﾠet	 ﾠjustifier	 ﾠson	 ﾠrôle	 ﾠau	 ﾠsein	 ﾠ
de	 ﾠ l’entreprise	 ﾠ vis-ﾭ‐à-ﾭ‐vis	 ﾠ de	 ﾠ ses	 ﾠ collègues	 ﾠ du	 ﾠ comité	 ﾠ de	 ﾠ direction.	 ﾠ La	 ﾠ continuité,	 ﾠ
éventuellement	 ﾠassociée,	 ﾠà	 ﾠl’immobilisme	 ﾠest	 ﾠtrès	 ﾠsouvent	 ﾠperçue	 ﾠcomme	 ﾠun	 ﾠnon-ﾭ‐choix	 ﾠ
marketing.	 ﾠLa	 ﾠ«	 ﾠcontinuité	 ﾠ»	 ﾠs’oppose	 ﾠnaturellement	 ﾠà	 ﾠla	 ﾠ«	 ﾠdiscontinuité	 ﾠ»	 ﾠle	 ﾠlong	 ﾠd’un	 ﾠ









































Manuscrit auteur, publi￩ dans "IREP 2010 - Communication efficace et cr￩ation de valeur, Paris : France (2010)"l’innovation	 ﾠproduit	 ﾠet	 ﾠmarketing	 ﾠqui	 ﾠémerge	 ﾠau	 ﾠtravers	 ﾠd’un	 ﾠprocessus	 ﾠcréatif	 ﾠen	 ﾠtrois	 ﾠ
étapes	 ﾠ(convention,	 ﾠdisruption,	 ﾠvision).	 ﾠ
	 ﾠ
La	 ﾠ première	 ﾠ position	 ﾠ du	 ﾠ carré,	 ﾠ la	 ﾠ continuité,	 ﾠ est	 ﾠ une	 ﾠ position	 ﾠ rarement	 ﾠ choisie	 ﾠ par	 ﾠ
l’entreprise	 ﾠcar	 ﾠelle	 ﾠconnote	 ﾠun	 ﾠcertain	 ﾠimmobilisme.	 ﾠPourtant	 ﾠcette	 ﾠposition	 ﾠest	 ﾠle	 ﾠchoix	 ﾠ
de	 ﾠla	 ﾠcohérence	 ﾠsur	 ﾠle	 ﾠlong	 ﾠterme.	 ﾠPlus	 ﾠqu’une	 ﾠposition	 ﾠunique,	 ﾠla	 ﾠcontinuité	 ﾠest	 ﾠle	 ﾠpivot	 ﾠ
d’une	 ﾠpolitique	 ﾠde	 ﾠmarque	 ﾠen	 ﾠassociation	 ﾠavec	 ﾠd’autres	 ﾠpositions,	 ﾠque	 ﾠles	 ﾠmétatermes	 ﾠ
expriment	 ﾠ(Greimas	 ﾠet	 ﾠCourtès,	 ﾠ1993).	 ﾠ
Le	 ﾠchoix	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠdiscontinuité	 ﾠillustre	 ﾠla	 ﾠdisruption,	 ﾠla	 ﾠrévolution,	 ﾠtelle	 ﾠqu’elle	 ﾠest	 ﾠpratiquée	 ﾠ
par	 ﾠ exemple	 ﾠ par	 ﾠ Virgin.	 ﾠ L’identité	 ﾠ de	 ﾠ marque	 ﾠ est	 ﾠ cependant	 ﾠ continue	 ﾠ dans	 ﾠ la	 ﾠ
discontinuité	 ﾠ:	 ﾠ la	 ﾠ provocation	 ﾠ est	 ﾠ un	 ﾠ art	 ﾠ de	 ﾠ prendre	 ﾠ la	 ﾠ parole	 ﾠ mais	 ﾠ se	 ﾠ place	 ﾠ dans	 ﾠ la	 ﾠ
continuité.	 ﾠ La	 ﾠ marque	 ﾠ pratiquant	 ﾠ la	 ﾠ discontinuité	 ﾠ dans	 ﾠ la	 ﾠ continuité	 ﾠ est	 ﾠ provocante.	 ﾠ
Cependant	 ﾠla	 ﾠdiscontinuité	 ﾠn’est	 ﾠpas	 ﾠla	 ﾠseule	 ﾠposition	 ﾠpossible.	 ﾠ
La	 ﾠ non-ﾭ‐continuité	 ﾠ est	 ﾠ rarement	 ﾠ un	 ﾠ choix,	 ﾠ souvent	 ﾠ une	 ﾠ erreur,	 ﾠ mais	 ﾠ s’observe	 ﾠ
régulièrement	 ﾠet	 ﾠinduit	 ﾠsouvent	 ﾠune	 ﾠbaisse	 ﾠde	 ﾠpart	 ﾠde	 ﾠmarché.	 ﾠApple,	 ﾠavant	 ﾠle	 ﾠdépart	 ﾠde	 ﾠ
Steve	 ﾠJobs,	 ﾠavait	 ﾠune	 ﾠpart	 ﾠde	 ﾠmarché	 ﾠsignificative.	 ﾠLe	 ﾠdépart	 ﾠdu	 ﾠfondateur	 ﾠa	 ﾠpermis	 ﾠ	 ﾠdes	 ﾠ
modifications	 ﾠprofondes	 ﾠdu	 ﾠproduit	 ﾠ:	 ﾠle	 ﾠmac	 ﾠcommença	 ﾠà	 ﾠ«	 ﾠsinger	 ﾠ»	 ﾠle	 ﾠPC.	 ﾠLes	 ﾠfidèles	 ﾠde	 ﾠ
la	 ﾠmarque	 ﾠne	 ﾠs’y	 ﾠretrouvaient	 ﾠpas	 ﾠalors	 ﾠque	 ﾠles	 ﾠprospects	 ﾠn’étaient	 ﾠpas	 ﾠséduits.	 ﾠAlors	 ﾠque	 ﾠ
la	 ﾠ discontinuité	 ﾠ d’appuie	 ﾠ sur	 ﾠ la	 ﾠ continuité	 ﾠ et	 ﾠ donc	 ﾠ un	 ﾠ historique,	 ﾠ la	 ﾠ non-ﾭ‐continuité	 ﾠ	 ﾠ
relève	 ﾠde	 ﾠl’égarement.	 ﾠLa	 ﾠmarque	 ﾠs’égare	 ﾠsur	 ﾠdes	 ﾠchemins	 ﾠéloignés	 ﾠde	 ﾠson	 ﾠidentité.	 ﾠCette	 ﾠ
situation	 ﾠn’est	 ﾠcependant	 ﾠpas	 ﾠirréversible.	 ﾠLorsque	 ﾠSteve	 ﾠJobs,	 ﾠaccompagné	 ﾠde	 ﾠJonathan	 ﾠ
Ive,	 ﾠ a	 ﾠ proposé	 ﾠ l’imac,	 ﾠ un	 ﾠ retour	 ﾠ aux	 ﾠ vraies	 ﾠ valeurs	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ marque	 ﾠ a	 ﾠ induit	 ﾠ une	 ﾠ
augmentation	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠpart	 ﾠde	 ﾠmarché	 ﾠet	 ﾠdes	 ﾠbénéfices.	 ﾠCitroën	 ﾠa	 ﾠvécu	 ﾠla	 ﾠmême	 ﾠsituation	 ﾠ
sur	 ﾠles	 ﾠquarante	 ﾠdernières	 ﾠannées.	 ﾠ	 ﾠ
La	 ﾠnon-ﾭ‐discontinuité	 ﾠs’oppose	 ﾠà	 ﾠla	 ﾠdiscontinuité,	 ﾠtout	 ﾠcomme	 ﾠl’évolution	 ﾠest	 ﾠplus	 ﾠdouce	 ﾠ
que	 ﾠla	 ﾠrévolution.	 ﾠLe	 ﾠchoix	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠnon-ﾭ‐discontinuité,	 ﾠcomplémentaire	 ﾠà	 ﾠla	 ﾠcontinuité,	 ﾠest	 ﾠ








































0l’identité	 ﾠ visuelle	 ﾠ d’Air	 ﾠ France	 ﾠ en	 ﾠ 2009	 ﾠ illustre	 ﾠ parfaitement	 ﾠ cette	 ﾠ position	 ﾠ du	 ﾠ carré	 ﾠ
sémiotique	 ﾠ:	 ﾠles	 ﾠlettres	 ﾠsont	 ﾠrapprochées	 ﾠet	 ﾠle	 ﾠdrapeau	 ﾠfrançais	 ﾠest	 ﾠsupprimée	 ﾠpour	 ﾠne	 ﾠ
pas	 ﾠapparaître	 ﾠla	 ﾠcompagnie	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠFrance	 ﾠmais	 ﾠlaisser	 ﾠl’inspiration	 ﾠfrançaise.	 ﾠEn	 ﾠcela	 ﾠla	 ﾠ
marque	 ﾠchange,	 ﾠévolue	 ﾠen	 ﾠévitant	 ﾠles	 ﾠrisques	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠdisruption	 ﾠet	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠnon-ﾭ‐continuité.	 ﾠ
A	 ﾠ partir	 ﾠ de	 ﾠ quatre	 ﾠ positions	 ﾠ sémiotiques,	 ﾠ cette	 ﾠ communication	 ﾠ propose	 ﾠ ainsi	 ﾠ quatre	 ﾠ
types	 ﾠde	 ﾠcomportements	 ﾠde	 ﾠmarque.	 ﾠ	 ﾠ
-ﾭ‐  la	 ﾠ marque	 ﾠ provocante,	 ﾠ pratique	 ﾠ la	 ﾠ discontinuité	 ﾠ comme	 ﾠ philosophie	 ﾠ de	 ﾠ
développement.	 ﾠEn	 ﾠcela	 ﾠelle	 ﾠest	 ﾠcontinue	 ﾠ
-ﾭ‐  la	 ﾠ guérilla,	 ﾠ alterne	 ﾠ rupture	 ﾠ et	 ﾠ égarement.	 ﾠ Par	 ﾠ cette	 ﾠ alternance	 ﾠ de	 ﾠ positions	 ﾠ
inattendue,	 ﾠelle	 ﾠest	 ﾠredoutable	 ﾠpour	 ﾠses	 ﾠconcurrents	 ﾠmais	 ﾠpeine	 ﾠà	 ﾠfidéliser.	 ﾠ
-ﾭ‐  la	 ﾠmarque	 ﾠqui	 ﾠse	 ﾠcherche,	 ﾠbalance	 ﾠentre	 ﾠla	 ﾠtentative	 ﾠd’évolution	 ﾠet	 ﾠl’égarement.	 ﾠ
Elle	 ﾠmanque	 ﾠde	 ﾠdirection	 ﾠstratégique	 ﾠ
-ﾭ‐  l’évolution	 ﾠ harmonieuse	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ marque,	 ﾠ associe	 ﾠ les	 ﾠ changements	 ﾠ dans	 ﾠ la	 ﾠ
cohérence	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠl’histoire	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque.	 ﾠ
La	 ﾠgestion	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque	 ﾠsur	 ﾠle	 ﾠlong	 ﾠterme	 ﾠs’appuie	 ﾠdonc	 ﾠsur	 ﾠdes	 ﾠéléments	 ﾠvariables	 ﾠet	 ﾠ
invariables,	 ﾠ qui	 ﾠ ont	 ﾠ été	 ﾠ proposés	 ﾠ au	 ﾠ sein	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ charnière	 ﾠ de	 ﾠ la	 ﾠ marque	 ﾠ de	 ﾠ Floch	 ﾠ
(Semprini,	 ﾠ 2006).	 ﾠ Le	 ﾠ respect	 ﾠ des	 ﾠ invariants	 ﾠ est	 ﾠ la	 ﾠ condition	 ﾠ du	 ﾠ développement	 ﾠ du	 ﾠ
capital-ﾭ‐marque,	 ﾠqu’il	 ﾠs’agisse	 ﾠd’une	 ﾠmarque	 ﾠprovocante	 ﾠou	 ﾠd’une	 ﾠmarque	 ﾠharmonieuse.	 ﾠ
Toute	 ﾠmarque	 ﾠa	 ﾠdonc	 ﾠintérêt	 ﾠà	 ﾠévaluer	 ﾠses	 ﾠinvariants	 ﾠavant	 ﾠde	 ﾠcommuniquer	 ﾠafin	 ﾠde	 ﾠ
préserver	 ﾠsa	 ﾠvaleur.	 ﾠ
Le	 ﾠcarré	 ﾠsémiotique	 ﾠ«	 ﾠcontinuité-ﾭ‐discontinuité	 ﾠ»	 ﾠfacilite	 ﾠle	 ﾠdiagnostic	 ﾠet	 ﾠpermet	 ﾠainsi	 ﾠde	 ﾠ
proposer	 ﾠde	 ﾠnouvelles	 ﾠdirections	 ﾠde	 ﾠdéveloppement	 ﾠde	 ﾠla	 ﾠmarque.	 ﾠ
	 ﾠ
h
a
l
s
h
s
-
0
0
5
1
8
4
6
9
,
 
v
e
r
s
i
o
n
 
1
 
-
 
1
7
 
S
e
p
 
2
0
1
0